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Abstrakt

Kundtillfredsstallelse ar en av de viktigaste faktorerna som kan matas inom ett
servicebolag. Med hjalp av enkadtundersdkningar kan det fas konkret information om
kundens tillfredstalldhet med servicen.

Syftet med detta examensarbete &r att ta reda pa hur ndjda skargardkryssningarnas
kunder &r med kundservicen vid incheckningen pa Tallink Silja Line terminalen i Abo.
Genom att gora en kvantitativ enkdtundersokning fick jag svar pa hur néjda kunderna
var.

Undersokningen gjordes med hjalp av en elektronisk enkat. Kunderna fick vid
incheckningen ett foljebrev som hade en lank till den elektroniska enkaten.
Distributionen av den elektroniska enkaten pagick under sommaren 2017 och fick totalt
210 svar. Den elektroniska enkaten bestod av sju flervalsfragor och en 6ppen fraga.

For att uppna syftet med detta arbete har jag ldst mig in pa teori som handlar om Tallink
Silja Line, kundservice och kundtillfredsstallelse. Férutom detta har jag daven bekantat
mig med teori om den kvantitativa forskningsmetoden och enkatundersokningar.

Resultatet av undersokningen visar att kunderna dverlag ar néjda med servicen pa Tallink
Silja Line terminalen i Abo, &ven om viss kritik kom fram i enkéten.

Sprak: Svenska Nyckelord: kundservice, kundtillfredsstallelse, Silja Line
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Tiivistelma

Asiakastyytyvaisyys on yksi tarkeimmista tekijoista jota voidaan mitata
palveluyrityksessa. Kyselylomakkeiden avulla saadaan konkreettista tietoa asiakkaiden
tyytyvaisyydesta palveluun.

Taman opinndytetyon paamaarana on tutkia kuinka tyytyvaisia saaristoristeilyn
asiakkaat ovat asiakaspalveluun lahtoselvityksessa Tallink Silja Linen terminaalissa
Turussa. Tekemallad kvantitatiivisen kyselylomaketutkimuksen sain vastauksen miten
tyytyvaisia asiakkaat olivat palveluun. Tutkimus tehtiin sahkodisessa muodossa.
Lahtoselvityksessa asiakkaat saivat paperin jossa oli linkki elektroniseen kyselyyn. Kysely
jaettiin kesan 2017 aikana ja sai yhteensa 210 vastausta. Kysely koostui seitsemasta
monivalintakysymyksesta ja yhdesta avoimesta kysymyksesta.

Saavuttaakseni opinnaytetyon paamaran olen kerannyt tietoa Tallink Silja Linesta,
asiakaspalvelusta seka asiakastyytyvdisyydesta. Taman lisdksi olen tutustunut teoriaan
kvantitatiivisesta tutkimusmenetelmasta ja kyselytutkimuksista.

Tutkimuksen tulos osoittaa, etta asiakkaat ovat kauttaaltaan tyytyvaisia palveluun Turun
Tallink Silja Line terminaalissa, huolimatta siitd, etta kyselyssa ilmeni kritiikkia.
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Abstract

Customer satisfaction is one of the most important things a service company can
measure. By using surveys, a company can receive concrete information of the
customer’s satisfaction with the customer service.

Therefore, the purpose of this bachelor’s thesis is to study how satisfied the customers of
archipelago cruises are with the customer service at Tallink Silja Line check-in at Turku
terminal. By structuring a quantitative questionnaire survey, | was able to collect
information about the satisfaction of the customers.

The survey was made with the help of an electronic questionnaire. At the check-in, the
customers received a note that contained a link to the questionnaire. The questionnaire
was distributed during the summer 2017 and resulted in a total of 210 replies. The
questionnaire consisted of seven multiple choice questions and one open question.

In order to achieve the purpose of the thesis | have familiarized myself with literature
about Tallink Silja Line, customer service and customer satisfaction. | have also
acquainted myself with the theory of quantitative research methods and questionnaires.

The results of this study shows that the customers are generally satisfied with the
service at the Tallink Silja Line terminal in Turku.

Language: Swedish Key words: customer service, customer satisfaction, Silja Line
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1 Inledning

God kundservice har blivit ett allt mera aktuellt samtalsdmne i Finland och dven kunderna
har mera aktivt borjat begara forbattring inom kundservicen. Serviceorganisationer har lange
forstatt att det galler att satsa pa kvalitén av servicen och kundernas tillfredsstallelse,
eftersom  kundtillfredsstallelsen paverkar serviceorganisationens finansiella resultat.
(Ylikoski, 2001, ss. 123-124) Dagens servicesamhalle forandras konstant och darmed &r det
viktigt for foretagen att halla koll pa de senaste trenderna och inte underskatta betydelsen av
en bra serviceniva. Kundservice som ett koncept dndras konstant vilket medfor forandringar
i arbetsuppgifterna och hoga krav pa nivan av kundservice som erbjuds (Lepola, Pulkkinen,
Raivio, Selinheimo, & Sulkanen, 1998, ss. 15-16).

Alla har erfarenheter av att vara kund, eftersom alla anvéander sig av tjanster och upplever
nagon slags kundservice nastan varje dag. Darmed kraver produceringen av tjanster och
anvandningen av dem en ny attityd gentemot tjansteleverantdrer och anvandare. Varje
foretag har sitt eget séatt att agera &ven nar det géller att betjana kunder. Det &r viktigt att
foretaget har en klar syn pa hur foretaget vill att deras kunder skall bli betjanade, samt hur

de kan ge kundservice av hogkvalitet (Lepola et al. 1998, s.17-18.

Dé en kund har anvant en tjanst ar kunden antingen tillfredsstalld eller otillfredsstalld. |
vardagligt sprak anvands termerna tillfredsstéllelse och kvalitet som varandras synonymer.
Tillfredsstallelse ar ett bredare begrepp som beskriver kvalitet, medan servicekvalitet &r en
faktor som paverkar sjalva kundtillfredsstallelsen. Ett féretag som ar kundfokuserat stravar
efter att uppna sina mal genom att forsakra sig om att kunderna &r néjda. For att kunna
paverka kundtillfredsstallelsen behover foretag exakt information om vilka saker som gor
kunderna néjda. Denna information bor fas fran kunden sjalv. Det racker inte bara att folja
med hur ndjda kunderna ar utan det galler aven att analysera och géra enkater som ger insikt
i hur bra servicen &r pa ett matbart satt. Kunderna forvantar sig att studier och undersokningar
leder till atgarder, vars effekt aterspeglas i forbattring av kundservicen (Ylikoski, 2001, ss.
149-150).

| detta examensarbete kommer jag att undersoka hur nojda skargardskryssningars kunder ar
med kundservicen vid incheckningen pé Tallink Silja Line terminalen i Abo, med hjélp av

en kvantitativ enkatundersokning.



1.1 Syfte och avgransning

Syftet med mitt examensarbete ar att undersoka hur nojda skargardskryssningarnas kunder
ar med kundservicen vid incheckningen pa Tallink Silja Line terminalen i Abo och hur
servicen vid behov kan forbattras. For att uppna mitt syfte kommer jag att lasa mig in pa
Tallink Silja Line, kundservice, kundtillfredsstallelse, kvantitativ forskning och
enkatundersokningar. Jag avgransar mitt arbete genom att understka enbart kundservicen

vid incheckningen till skargardskryssningar.

1.2 Bakgrunden till mitt examensarbete

Uppdragsgivaren for detta examensarbete ar Henriikka Vainio-Ostergard som ar forman for

personalen vid incheckningen pa Tallink Silja Line terminalen i Abo.

Jag kommer harefter att konsekvent anvanda mig av forkortningen Silja Line istéllet for
Tallink Silja Line for att gora arbetet mera lattlast. Jag fick hora via Yrkeshogskolan Novia
att Silja Line terminalen i Abo hade ett uppdrag att erbjuda och blev direkt intresserad. Jag
kontaktade Henriikka Vainio-Ostergard som &r forman for personalen vid incheckningen
och bokade ett mote med henne varefter jag tog emot uppdraget. Henriikka Vainio-Ostergard

fungerar dven som min kontaktperson under skrivprocessen.

Jag inledde examensarbetsprocessen med att diskutera och planera examensarbetet med min
uppdragsgivare. | forsta hand skulle alla passagerare vid alla kryssningar analyseras, men
till slut bestamde vi oss for att avgransa undersokningen till skargardskryssningar. Vi
bestamde oss for att bara fokusera pa skargardskryssningar, for att begransa arbetet till en
lamplig storlek. For att fa kundernas asikter skapade vi en elektronisk enkatundersékning.
Kunderna fick vid incheckningen ett foljebrev till den elektroniska enkaten. Foljebrevet hade
en QR kod och en lank till enkaten. Vi beslutade att enkéten skulle borja delas ut 5 den juni
och avslutas den 13 augusti 2017. | samband med detta examensarbete hade jag mojlighet
att aka pa en skargardskryssning fore enkaten skapades. Tanken med det var att jag sjalv
skulle fa uppleva skargardskryssningen som en kund. Det hjalpte mig att fa fram fragorna
jag ville stélla skargardskryssningarnas kunder. | nasta kapitel kommer jag att presentera
foretaget Tallink Silja AB, skargardskyssningen mellan Abo och Mariehamn samt check-in

arbetet.



2 Tallink Silja AB

Tallink Silja AB grundades ar 1957 av tre finska sjofartsholag; Angfartygs Aktiebolaget
FAA, Angfartygs Aktiebolaget Bore och Stockholms Rederi AB Svea. Tallink Silja AB har
sedan ar 2006 hort till AS Tallink Grupp som ér ett av de storsta och ledande serviceforetagen
inom passagerar- och last trafiken p& Ostersjoomradet. Foretaget driver fartyg under Silja
Line varumarket fran Helsingfors och Abo via Aland till Stockholm. Tallink Silja AB
fungerar aven som aterforséljare till AS Tallink grupps fartyg som trafikerar under Tallink

varumarket, som aker mellan Helsingfors och Tallinn. (AS Tallink Grupp , 2017)

Tallink koncernen har totalt 13 fartyg som trafikerar pa sex olika linjer. Tallink och Silja
Line har Ostersjons modernaste fartyg som uppfyller kraven pé sakerhet, bekvamlighet och
miljovanlighet. Tallink Silja har cirka 7 163 anstallda och ar 2016 hade Tallink Silja ungefar
9 457 522 passagerare. Den senaste forstarkningen i Tallink Siljas flott insamling &r Fartyget
Megastar som togs i bruk i trafiken i januari 2017 pa strackan Helsingfors-Tallinn. (AS
Tallink Grupp , 2017)

Tallink Siljas vision &r att vara foéregangare i den europeiska marknaden genom att erbjuda
fritids- och affarsresor samt sjétransporttjanster. Tallink Siljas mission &r att erbjuda en
reseupplevelse som overstiger kundernas forvantningar och lockar dem att vilja resa med
Tallink Silja igen. Foretagets langsiktiga mal ar att oka foretagets varde och I6nsamhet samt
att strava efter hogsta nivan pa kundtillfredsstallelse. Tallink Silja vill &ven éka volymerna
och stérka sin ledande position pd hemmamarknaden. Dessutom vill foretaget utveckla ett
brett sortiment av tjanster riktade till olika kunder, driva nya tillvaxtmojligheter och aven
sékerstalla kostnadseffektiv verksamhet (AS Tallink Grupp, 2017).

2.1 Skargardskryssningen mellan Abo och Mariehamn

Fran Abo kan man é&ka pé en dagskryssning dven kallad skargérdskryssning till Mariehamn
pa Aland som dréjer ungefdr 11 timmar. Resan borjar med avgang klockan 8:15 fran Abo
med Siljas Lines fartyg Galaxy och vid ankomst till Mariehamn byter passagerarna bat till
Silja Lines fartyg Baltic Princess som ér tillbaka i Abo klockan 19:30. Under resan kan
passagerare  iaktta  skargardsutsikten, shoppa i taxfreebutikerna samt éata
skargardsmorgonmal, -lunch eller -middag. Ombord finns det olika restauranger och barer,
dessutom spelas aven livemusik och annan underhallning ordnas. For barn finns det olika

program under resan och darfér ar en skargardkryssning ett bra val for barnfamiljer men
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aven for ungdomar och pensionarer. En skargardkryssning ar ett satt att komma bort fran

vardagen for manga passagerare. (AS Tallink Grupp , 2017).

2.2 Check-in arbetet vid terminalen

Vid Silja Lines fartygets check-in gar personalen vid incheckningen igenom passagerarens
reservation, berattar vad resan innehaller samt svarar pa eventuella fragor och ger
passagerarens ombordstigningskort. Ombordstigningen borjar tva timmar fére fartygets
avgang och stangs 20 minuter fore avgangen. Check-in disken stangs 30 minuter fore
fartygets avgang. Personalen kan aven salja tillaggstjanster at kunden vid behov (AS Tallink
Grupp, 2017).

Vid incheckningen &r det viktigt att personalen gar grundligt igenom passagerarens
reservation. Om det fattas nagot fran kundens reservation ar det viktigt att det observeras
och korrigeras redan vid incheckningen. Den mest vasentliga delen av jobbet vid
incheckningen &r att checka-in passagerare och fordon men det finns dven arbete som gors
bakom check-in disken sa som; korrigering av reservationer, redigering av personuppgifter
samt kontrollering av betalningstransaktioner. Det uppstar ofta langa koer vilket satter press
pa personalen som arbetar vid incheckningen. Det ar aven viktigt att varje kund betjanas
enskilt och att personalen ger sin fulla uppméarksamhet och god kundservice da kunden star
vid check-in disken (Personlig kommunikation med Henriikka Vainio-Ostergérd 13.9.2017).

3 Tjanster

| detta kapitel kommer jag att presentera vad tjanster och tillaggstjanster ar samt vad Silja
Line erbjuder for tillaggstjanster. Tjanster och produkter skiljer sig fran varandra ur
produktions, marknadsférings och ekonomisk synvinkel. En tjanst skiljer sig fran en produkt
eftersom de produceras i samarbete med kunden och den saljs pa ett annat satt an den fysiska
produkten. Tjanster &r 16ften och avtal som féretag gor med sina kunder. En tjanst kan dven
anses vara en serviceprodukt, man kan saga att en tjanst ar en produkt som saljs at kunderna.
Inom marknadsforingen av tjanster skapar producenterna och kdparen tillsammans vérde
och nytta till tjansten (Bergstrém & Leppanen, 2009, s. 198).

Tjanster bestar av olika processer, handlingar och prestationer. En tjanst & immateriell,
vilket betyder att den inte gar fysiskt att ta pa. Tjanster innebar att det finns en form av
interaktion mellan tjansteleverantdren och kunden. Vanligtvis utfor foretag tjanster for
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kunden i utbyte mot pengar. Tjanster dr processer som bestar av en rad verksamheter som
utnyttjar ett brett utbud av resurser, ofta i direkt samverkan med kunden for att hitta en
l6sning pa kundens problem (Gronroos, 2000, ss. 78-81). En tjanst kan &ven anses vara en
produkt. Med produkt syftar man pa allt som kan erbjudas till forsaljning och nagot man kan
fysiskt ta i. FOretagets viktigaste konkurrensmedel ar produkten eftersom om det inte finns

nagot att salja, behdvs inte heller ett foretag (Pakkanen;Korkeamaki;& Kiiras, 2010, s. 114).

3.1 Karntjanst, bitjanst och stodtjanst

Tjanster ar vanligen en del av storre tjanstehelheter. Dessa helheter bestar oftast av en
kéarntjanst som byggs upp av en eller flera stodtjanster. Karntjansten ar I6sningen pa kundens
priméra konsumtionsbehov medan bi- och stodtjansterna ar véasentliga for att helheten skall
fungera. Dessa tjanster ger tillsammans en béttre upplevelse at kunden (Kinnunen, 2004, ss.
10-11).

Karntjansten eller karnprodukten ar den produkt som kunderna i forsta hand kdper, medan
de tjanster som kréavs for anvéndningen av kérntjansten kallas for bitjanster. Tjanster som
underlattar anvandningen av karntjansten och okar kundens bekvamlighet kallas
stodtjanster. Alla dessa tjanster ar en viktig del av det servicepaket som erbjuds at kunden.
Den méngd av bitjanster och stodtjanster som erbjuds till kunder &r beroende av
organisationens mal inom kundservice. Med hjalp av bitjanster och speciellt med hjalp av
stodtjanster kan ett foretag sarskilja sig sjalv pa ett positivt satt fran sina konkurrenter
(Ylikoski, 2001, s. 225).

Om servicens malgrupp ar manniskor, finns det oftast fler stodtjanster. For att en kund skall
kunna anvanda en tjanst behdver en kund information. Kunden behdver information om
tjanstens egenskaper, hur man far tag pa tjansten, prisinformation, éppethallningstider och
instruktionerna pa hur tjansten anvands denna information &ar betydelsefull at kunden.
Bitjanster och stodtjanster kan ocksa vara segment specifika, exempelvis kan foretag
skréddarsy egna servicepaket for stamkunder. Genom att kombinera olika delar av tjanster
kan ett foretag erbjuda ett karn-, bi- och stodtjanst paket at kunden, eller ett sa kallat
tjanstepaket (Ylikoski, 2001, ss. 225-230).



3.1.1 Tillaggstjanster ombord pa Silja Line

Infor kryssningarna pa Silja Lines fartyg kan alla passagerare kopa i forvag eller vid
incheckningen tillaggstjanster som kan anvéndas ombord. Club One é&r Silja Lines egna
stamkundsprogram (se kapitel 5.2) och som Club One stamkund far passagerare fler
bonuspoédng av forhands kopta tillaggstjanster, dessa tillaggstjanster kdps som kuponger.
Vilket betyder att de olika kupongerna samlar in fler bonuspoéng for stamkunder. Dessa
tillaggstjanster kan vara batpengar, maltids-, drink- samt bastukuponger. Maltidskupongerna
far passageraren vid incheckningen och de kan anvéandas pa alla restauranger som finns
ombord. Bastukupongerna beréttigar till ett bastubesok under resan. Batpengarna fungerar
som pengar men kan endast anvandas ombord och anvdnds som betalningsmedel vid
fartygets forsaljningsstallen. Batpengarna samlar in fler bonuspodng for Club One
stamkunder for inkopen ombord &n betalning med vanliga pengar. Under en
skargardskryssning kan batpengarna anvandas vid avgangs- eller returresan. (AS Tallink
Grupp, 2017)

4 Kundservice

Eftersom syftet med mitt examensarbete ar att undersoka skargardskryssningarnas kunders
dsikter om kundservicen vid Silja Line terminalen i Abo. Darfér kommer jag i detta kapitel
att presentera teori om kundservice, kundtillfredsstéllelse, kundrelationer, kundlojalitet,

servicekvalitet, kundens forvantningar och kundens upplevelse.

Kundservice ar en verksamhet vars avsikt ar att hjalpa och vagleda kunden. Kundservicen
paverkas av manga interna och externa faktorer i foretaget och darmed kraver den
Overgripande utvecklingen av kundservicen noggrann planering och testning av ett
servicekoncept (Bergstrom & Leppanen, 2009, s. 180). Nar kunderna ar néjda och stannar
som lojala kunder forbattras avkastningen samt I6nsamheten och organisationens
tillvaxtmajligheter okar. Foretag bor vardesatta personalen pa arbetsplatsen da aven deras
ndjdhet reflekteras till kunderna, eftersom en néjd personal betjdnar kunderna battre.
Konkurrens &r en yttre faktor som pressar foretagen och kan negativt paverka fokusen pa
kundservicens kvalitet. Ifall konkurrensen av andra foretag pressar pa racker inte endast god
kundservice, utan kundservicen skall vara utmarkt och ¢ver kundens forvantningar. Det
galler att producera mervarde at kunderna: nagonting mera, battre, snabbare och billigare &n
vad konkurrenten erbjuder (Ylikoski, 2001, ss. 13-14).
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Kvaliteten inom kundservice ar en viktig faktor som foretagen bor investera i, eftersom alla
kunder har olika forvantningar pa kvaliteten vilket kan vara svart att uppna. En enskild kunds
behov paverkas av kundens bakgrund sasom av; alder, kén, utbildningsniva, personlighet
och livsskede. Kundens egenskaper bidrar till hurdan nytta kunden forvéntar sig att fa av

servicen och dven vad kunden anser att vara bra service (Ylikoski, 2001, ss. 123-124).

4.1 Kundrelationer

Kunden koper den fordel och nytta som tjénsten ger kunden och accepterar ett erbjudande
som bestar av tjanster eller varor. Kunden vill med hjalp av foretaget hitta 1osningar till sina
behov och pa sa satt uppstar en kundrelation. Det ar dock viktigt att forsoka satsa pa varje
kontakt med kunden for att uppratthalla kundrelationen. Ju béttre och langre kontakt

foretaget har med sin kund, desto sannolikare blir kundrelationen (Grénroos, 2000, s.65).

Enligt Storbacka et al. (2003, s. 19) beskrivs kundrelationer som den viktigaste delen inom
kundservice, genom att foretag tar val hand om sin kund och haller kunden nojd. Inom
kundrelationer finns det tva delar: foretaget som bildar och erbjuder kundservicen och
kunden som anvander sig av foretagets tjanster. Dessa tva delar bildar en kort eller langvarig
kundrelation beroende pa om kunden varit néjd med servicen eller inte. Kundrelationer ar
en process dar bada parter 6msesidigt gor sin del for att bygga upp en god relation.
Kundrelationerna bestar av: fortroende, uppskattandet av den andra parten samt ett
langvarigt och foljdriktigt samarbete mellan kunden och foretaget. Kundrelationer &r
vardefulla gentemot foretaget och kunden, eftersom bada parter vill att kundrelationen skall
vara vardefull for dem. Darmed fungerar en djup forstaelse for vardet av kundrelationer som
en viktig utgangspunkt for hanteringen av kundrelationer. Om foretagen forstar hur
kundrelationer blir véardefulla kan de bygga starka och langvariga kundrelationer. Starka
kundrelationer bildar konkurrenskraft genom att utveckla vérdet av kundrelationer utvecklar
foretagen konkurrenskraften och &ven kundlojaliteten. Starka kundrelationer bildar

kundtillfredsstallelse som sedan leder till kundlojalitet.

4.2 Kundtillfredsstallelse

Kundtillfredsstéllelse &r kundens egna uppfattning om huruvida personliga forvantningar om
en produkt eller en tjanst uppfyllts. En kund forvantar sig att fa god service och darmed
kraver kundcentrerat arbete att serviceforetagen tittar pa kvaliteten pa servicen fran kundens

synvinkel. For olika kunder betyder bra service olika saker. Foretaget bor utreda vilka
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faktorer just deras malgruppskunder uppskattar inom god service. P& detta satt kan tva
foretag inom samma bransch erbjuda olik serviceniva, den ena har sjélvbetjaning medan den
andra har full betjaning. Kundtillfredsstallelse grundar sig pa att foretaget erbjuder just den
service som kunderna forvantar sig att fa. Kundernas forvantningar bér omvandlas till
konkreta atgarder inom kundservicen pa foretaget. Nar kunden bedomer kvalitén pa servicen
bildar kunden sin egna asikt av manga servicerelaterade fragor. Eftersom kvaliteten pa
tjansten uppstar genom jamforelse mellan forvantningar och erfarenheter har kunden redan

i sina forvantningar kriterierna for kvalitetsbedéomningen (Ylikoski, 2001, ss. 117-121, 126).

Nar foretag vill paverka kundtillfredsstallelse bor de leta efter de konkreta och abstrakta
funktionerna i kundservicen som utgor upplevelser av tillfredstallelse for kunden.
Serviceforetag stravar efter att paverka servicens kvalitets faktorer, eftersom dessa faktorer
producerar kundtillfredstallhet. Tillfredsstéllelse paverkas ocksa av kvaliteten pa varor som
kan vara forknippade med tjansten, sdsom maten i en restaurang (Y likoski, 2001, ss. 152-
153).

Enligt Storbacka et al. (2003, s.61-62) har det kommit fram i undersokningar att ndjda
kunder inte nédvandigtvis ar lojala kunder. Av de kunder som bytt serviceforetag har 60-80
procent konstatera att det varit ndjda eller verkligen néjda med det tidigare foretaget. Kunder
byter serviceforetag helt enkelt pa grund av priser eller for att konkurrenter erbjuder en ny
produkt som skapar mervarde at kunden. Andra orsaker ar behovet av omvaxling eller att
kunden har en kénsla av att foretaget inte bryr sig om sina kunder vilket skapar
otillfredsstallelse hos kunden. Allt detta leder till omvérdering av kundtillfredsstallelsen och
kundrelationen mellan kunden och foretaget. Det handlar inte bara om vilka kunder som
anses vara nojda och tillfredsstallda, utan dven av att halla kvar redan existerande kunder.

4.2.1 Kundlojalitet

Kundtillfredsstéllelse skapar grunden till kundlojalitet. Kundlojalitet & i sin tur en
forutsattning for en langsiktig utveckling av kundrelationen. Om servicen som kunden far &r
overlagsen jamfort med konkurrenterna ar kunden lojal mot foretaget i fraga. Kundlojalitet
ses oftast bara inom ramen av kundens kopbeteende och i det har fallet ar foretagen
intresserade av hur lange och hur ofta kunden har anvant foretagets tjanster. En lojal kund
anses vara en kund som upprepade ganger har anvant samma foretags tjanster under en
langre tid. Lojala kunder som anvéander sig av foretagets tjanster &r emellertid olika, eftersom

en kund kan t.ex. aka pa en kryssning en gang i manaden en annan kund aker flera ganger i
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aret. Nar ett foretag funderar pa vem som ar en lojal kund, kan foretaget se pa féljande saker;
hur manga ganger kunden har anvant sig av foretagets tjanster under en viss tid, hur
regelbunden anvandningen av tjansten har varit, hur lange sedan kunden senast anvant
foretagets tjanster. Darmed bidrar kundens beteende och attityd till kundens kundlojalitet.
(Ylikoski, 2001, ss. 174-177).

4.3 Servicekvalitet

Kvalitet ar ett svart definierat begrepp. I allméanhet betyder kvalitet hur val en produkt eller
tjanst motsvarar kundens forvéantningar eller krav, det vill sédga hur vél kundens behov och
onskemal blir uppfyllda. Kvaliteten ar saledes kundens egen uppfattning om hur val tjansten
eller produkten har lyckats. (Ylikoski, 2001, s. 118)

Enligt Hanefors (2010 s.25) har servicekvalitet fem olika dimensioner som anses paverka
hur kvalitet uppfattas hos en kund. Dessa ar tillforlitlighet, bendgenhet, sékerhet, forstaelse
och pataglighet. Tillforlitlighet betyder att den utlovande servicen &r noggrann och palitlig.
Bendgenhet innebar att det finns en vilja att hjalpa kunden och ge omedelbar service at
kunden. Sakerhet innebar kunskap, formaga och tillmétesgaende hos personalen och deras
formaga att sprida fortroende och sakerhet at kunderna. Forstaelse utspelar den individuella
uppmarksamheten och det omhéndertagande som ett serviceforetag och dess personal ger
sina kunder. Slutligen betyder pataglighet fysiska anordningar, utrustning och synlig
personal. Om man till exempel tar ett hotell som exempel innebér de olika dimensionerna i
ett sammanhang foljande. Palitlighet betyder att hotellet haller det som de lovat samt haller
sina 6verenskommelser. Sékerhet innefattar fysisk och finansiell sdkerhet, &ven personlig
trygghet som garanteras av hotellet. Bendgenhet avser hotellpersonalens attityd till service
och benagenhet att ge service. Forstaelse innebar personalens forsok att ha forstaelse for att
uppfylla kundens behov och 6nskningar. Slutligen den sista dimensionen pataglighet,

inkluderar de fysiska aspekterna pa servicen, till exempel hotellets tillgang till internet.

Med hog kvalité pa servicen kan ett foretag strava efter att sarskilja sig pa ett positivt sétt
fran konkurrenterna och locka till sig nya kunder. Det ar dven viktigt for ett foretag att
behalla de nuvarande kunderna néjda med hjalp av god servicekvalitet. Kunden é&r
kvalitetens beddmare och kvaliteten borde alltid undersdkas ur kundens synvinkel. Endast
kunden kan beratta om kvaliteten ar bra eller dalig eller om kvaliteten uppfyller kundens
forvantningar. Kundens erfarenhet av kvaliteten bestar av vad kunden upplever sig ha fatt ut

av servicen och den betjaning hen fatt. Pa det satt kunden betjanas kan slutresultatet av
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servicen ha storre betydelse for kunden. Det satt foretaget ses av utomstaende eller med
andra ord foretagets image ar aven en stor faktor som bidrar till hur kunder ser pa
servicekvaliteten. FOretagets image fungerar som ett filter for hur kunden upplever kvaliteten
eftersom kunden ser den tekniska och sarskilt operativa kvaliteten genom detta filter.
(Ylikoski, 2001, ss. 117-118).

4.3.1 Kundens forvantningar pa kvaliteten

Nar kunden dvervager att valja nagot slag av service, kommer hen att ha forvantningar om
hurdan servicen kommer att vara. FOrvantningarna galler slutresultatet av servicen,
servicekvaliteten, service miljon osv. Forvantningarna har bade férutsagbar och styrande
karaktar. Rent forutsebara ar forvantningar da konsumenten valjer sin tjanst for forsta
gangen. Dessa forvantningar paverkar konsumentens beteende som kund. Med erfarenhet
forandras forvantningarna till styrande eller med andra ord till végledande principer. Nar
kunden har anvént tjansten och varit ngjd med tjansten forvantar kunden sig att tjansten i
framtiden kommer att vara av samma niva som tidigare. Betydelsen av kundens
forvantningar pa kvaliteten &r stora. Vid bedomning av kvalitet bildar kundens forvantningar
en slags spegel, med hjalp av spegeln reflekterar kunden 6ver sin serviceupplevelse.
(Ylikoski, 2001, ss. 119-120)

Genom av att jamfora sina forvantningar och erfarenheter ges kunden en uppfattning om den
kvalitet hen har fatt. Serviceforetag vill naturligtvis besvara kundens forvantningar eller till
och med dverskrida dem. Dock finns det en fara med att 6verskrida kundernas férvantningar,
kunden kan uppleva att kvaliteten ar for bra. I allménhet tolererar kunder inte opalitlig
service, misstag och brutna I6ften. Det galler for serviceforetag att satsa pa kvalitén pa
servicen for att halla sina kunder n6jda och glada. (Ylikoski, 2001, ss. 120-121)

4.3.2 Kundens upplevelse

Byggandet av kundupplevelser slutar aldrig. Kortsiktiga utvecklingsprojekt kan planeras
men en Overldgsen kundupplevelse kan enbart byggas genom att vilja forbattra sin
kundservice. Eftersom kundernas behov och forvantningar forandras maste utvecklingen av
kundupplevelsen vara kontinuerlig. Aven teknologins utveckling leder till att kundservicen
forandras mer och mer till sjalvbetjaning for kunder. Nya produkter, koncept och
funktionssatt andrar pa de forvantningar vi har pa hur service ser ut. Vanligtvis tar
konsumenterna i bruk nya applikationer, produkter och praxis betydligt snabbare &n vad

foretagarna forestallt sig. Ju storre gapet mellan den ”verkliga varlden” och bolagets interna
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modeller blir, desto storre ar risken att foretag forlorar sina kunder. Nya aktérer som utmanar
de vélbekanta affarsmodellerna ar ofta smidigare och snabbare pa att svara pa konsumentens
behov. Darfor uppstar och forsvinner foretag hela tiden. Utvecklingen av goda
kundupplevelser borjar fran viljan att betjana kunden pa det basta majliga sattet. Manga
interna utvecklingsprojekt kan delas ut till olika grupper men byggandet av kundupplevelsen
bor alltid goras fran ledningens skrivbord (Gerdt & Korkiakoski, 2016, ss. 95-97).

5 Stamkundsprogram

For att den elektroniska enkéaten tar upp fragor om stamkundsmedlemskap kommer jag i
detta kapitel presentera stamkundsprogram, stamkundsformaner och Silja Lines egna
stamkundprogram Club One.

Malet med stamkundsprogram &r att fa kunden att fokusera sina inkop och skapa langvarig
kundlojalitet. Fokuseringen av inkopen kan daremot vara svar med tanke pa bade
konsumentskyddet och bra fungerande konkurrens. Genom stamkundsmarknadsfoéringen vill
man betona lénsamheten att koncentrera inkdpen. Stamkundsprogrammen belonar kunderna
desto mer de har koncentrerat sina kop till samma foretag (Kilpailu ja kuluttaja virasto,
2015).

Stamkundsprogram har blivit allt mer populéra. | vissa branscher har allt storre foretag nagot
slag av stamkundsprogram. Foretagens motiv for stamkundsprogram varierar men oftast ar
den viktigaste orsaken att fa kunderna till lojala kdpare. Aven om kundernas planbocker kan
vara fulla av olika stamkundskort, ar stamkundsprogram lockande for kunder. For de flesta
stamkundsprogram &r huvudattraktionsfaktorn pengar. Kunderna har &ven andra orsaker till
att ansluta sig till foretagens stamkundsprogram; osédkerheten minskar, tillgangen till
information forbattras och kostnaderna minskar. Erfarenheten visar att ju mer det fokuseras
pa kundens totala nytta inom stamkundsprogram desto hogre positiva effekter har det pa
kunderna och foretagen. Det finns en viss konkurrens mellan olika stamkundsprogram, dar
foretagen tavlar Over kundernas uppmarksamhet. Vinnaren i denna konkurrens eller tavling
ar de foretag som lyckas kombinera stamkundsprogram med foretagets varden och
produktionssystem. Dessa foretag ser till att stamkundsprogram har anknytning till
foretagets andra verksamhet och inte enbart &r ett marknadsféringsknep (Storbacka et al.
2003,5.93-98).
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5.1 Stamkundsférmaner

For att uppratthalla och utveckla kundrelationer erbjuder foretag manga stamkunder fordelar
och erbjudanden. Med hjalp av dessa stravar foretag efter att halla sina kunder och
uppmuntra kunderna att 6ka sina kop. En stamkund uppskattar fortrogenhet, sakerhet och
personlig service. Stamkundsférménerna bor vara bindande sa att de &r svéra att ge upp. A
andra sidan maste formanerna andras tillrackligt ofta sa att kunderna inte blir uttrakade.
Ibland kan foretagen erbjuda olika Overrasknings formaner, vilka ar avsedda att gora
kunderna glada och fortsatta stamkundsrelationen. Stamkundsformaner kan vara rabatt- och
personliga formaner. Rabattférmaner kan vara till exempel kompensation pa alla inkop,
varigenom rabatten ar graderad enligt inképsbeloppet: den som kdper mera far fler férmaner.
Med personliga formaner stravar foretag efter att underlatta kundens utrattande av drenden
inom foretaget. Personliga formaner kan till exempel vara att kunden far vid incheckningen
ga forbi den normala kon till VIP check-in for stamkunder. Da ett foretag erbjuder
stamkundsformaner skall foretaget bestamma vem som &r en stamkund och hur en kund blir
en stamkund. Det ar dven viktigt att ett foretag har klara regler pa hur mycket kunderna
maste kopa for att bli stamkund samt for att fa anvanda stamkundsférmanerna (Bergstrém
& Leppénen, 2009, ss. s.478-479).

5.2 Club One stamkundskort

Club One é&r Silja Lines egna stamkundsprogram som grundades i maj ar 2007. Med hjalp
av Club One stamkundsprogrammet vill Silja Line beléna kunderna som aktivt anvander sig
av Silja Lines tjanster. Club One &r ett hushallsspecifikt stamkundsprogram vilket betyder
att hela familjen tillsammans kan samla stamkundspoéng (As Tallink Grupp, 2017).

Club One har tre olika nivaer: Brons, Silver och Guld. Det ar latt att forflytta sig fran en niva
till en annan, ju mera en kund reser och handlar pa baten desto hogre stamkundsniva uppnar
kunden. De olika stamkundsnivaerna har olika férmaner som kunderna kan anvéanda sig av.
Samlandet av bonuspoang ar bundet till Club One-medlemskapets niva. Antalet givna
bonuspodng baseras sig pa inkop av biljetter och varor som bestélls pa forhand samt inkdp
ombord. Kép av Tallink Siljas tjanster samt 6vernattningar i Tallink Silja Lines hotell gors

i samband med reservationsbokningar som aven ger bonuspoang (AS Tallink Grupp, 2017).
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6 Kvantitativa och kvalitativa undersokningar

Eftersom jag i mitt examensarbete gjort en kvantitativ undersokning kommer jag i detta
kapitel presentera kvantitativ undersokning, enkétundersokning och motivet till valet av

metod.

Ett utrednings- eller forskningsarbete borjar alltid med ett problem av nagot slag. Da en
undersokning gors &r syftet med undersokningen det viktigaste. Problemet &r det som &mnas
utredas eller 16sas med hjalp av en undersékning. Ett problem &r nagot som personen som
gor undersokningen ar intresserad av att fa fordjupad eller ny kunskap av. Ett problem kan

aven vara av praktiskt slag (Patel & Davidson, 2003, ss. 9-10).

Termerna kvantitativ och kvalitativ forskning syftar pa hur man viljer att framstalla,
bearbeta och analysera informationen man samlat in under sin undersokning. Den
kvantitativa metoden dar en matematisk metod som bearbetar statistik och numerisk data som
samlas in med hjalp av enkater. Den kvalitativa metoden stravar efter att g2 mera in pa djupet
och fa en djupare forstaelse for olika fenomen. Den kvalitativa forskningen bearbetar mera
verbala data som samlas in med hjélp av till exempel intervjuer eller observationer (Patel &
Davidson, 2003, s. 14). Enligt Trost (2001 s.16-17;22) &ar frdgan om man skall gdra en
kvalitativ eller en kvantitativ undersékning relevant om det géller en utvardering, utredning,
ett forskningsprojekt eller nagot annat. Naturligtvis kan man séga att syftet med ett projekt
maste vara vasentligt i forhallande till vilken slags metod man anvander sig av. Om fragan
galler hur méanga, hur ofta eller hur vanligt skall man gora en kvantitativ undersokning. Om
fragan daremot galler att hitta monster och forstd dem sa skall man gora en kvalitativ

undersokning.

6.1 Val av metod

Syftet med mitt arbete ar att ta reda pa hur nojda skargardskryssningarnas kunder ar med
kundservicen pé Silja Line terminalen i Abo. Eftersom jag ville ha ett bredare resultat och
na sa manga kunder som mojligt valde jag gora en kvantitativ enkatundersokning.

Undersokningen gjordes i form av en elektronisk enké&t under 5 juni till 13 augusti 2017.
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6.2 Enkatundersokning

En enkatundersokning innebar en insamling av information fran enskilda personer med hjalp
av ett frageformular. Undersokningen forlitar sig pa information fran respondenterna och
darmed beror noggrannheten av resultaten pa respondenternas minnesbild, palitlighet samt

formuleringen av de fragor som ingar i enkaten. (Veal, 2006, ss. 231-235).

Det finns en stor grupp med mojligheter att samla in data om och fran manniskor. Det gors
antingen med hjalp av enkater eller intervjuer. Enkéaterna skiljer sig fran personliga intervjuer
genom att en person fyller i en enkat sa noterar personen sina svar pa ett annat satt an nar
personen blir intervjuad. Det viktigaste da man gor en enkat &r att klarlagga enkatens syfte-
vad vill man fa veta med hjélp av enkéaten. Fore man kan gora en enkéat maste syftet vara
klart om hurdan undersokning som skall goras. Det ar ocksa viktigt att bestimma om
undersokningen kommer att vara en kvantitativ eller kvalitativ undersdékning. Oftast &r

enk&tundersokningar kvantitativa undersokningar. (Trost, 2001, ss. 12-16).

Informationen som skall samlas in via enk&tundersokningar kan delas in i tre olika grupper:
karaktarsdrag av respondenten (vem), sysselséttning och beteende (vad) samt installning och
motivering (varfor). Med tanke pa fragor bor man komma ihag att undvika slang,
mangtydighet och styrande fragor. Det &r ocksa viktigt att fraga en fraga at gangen, samt
aven forenkla fragorna da det ar majligt. (Veal, 2006, ss. 249-251).

Enligt Trost (2001 s.24-25) ar population och urval det forsta man skall tanka pa nar man
gor en enkéat. Att gora ett urval innebér att man véljer en liten del av hela populationen och
samlar in data fran dem. Icke slumpmassiga urval ar enligt Trost (2001 s.29) vad som brukar
kallas for kvoturval, bekvamlighetsurval och strategiska urval. Kvoturval &r urval av
manniskor, enheter eller hushall som ar typiska for populationen. | bekvamlighetsurval deltar
den personen som rakar vara pa plats av populationen, da data till enkaten samlas in. Pa
grund av detta ar det omajligt att veta hur bra dessa personers asikter Gverensstammer med

hela populationens asikter.

Exempelvis 1 denna undersokning dar populationen Silja Line terminalens
skargardskyrssingars kunder. Data samlades in fran de kunder som var vid incheckningen
for skargardskryssningar under distributionen av enkaten och naturligtvis av de kunder som

var villiga att fylla i enkaten.

Enligt Veal (2006 s. 231-235) &r enkatundersokningar beroende av informationen som kan

fas fran respondenterna. Noggrannheten i vad respondenterna svarar beror pa deras egna
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aterkallelser, pa deras arlighet och pa formatet av fragorna i enkaten. Det ar viktigt att

fragorna i enkéaten ar latta att besvara och att det gar snabbt att fylla i enkaten.

6.2.1 Reliabilitet och validitet

For att en undersokning skall vara trovardig kravs bade hog reliabilitet och dven en hog
validitet. Reliabilitet framstaller undersokningens palitlighet, om det gar att lita pa
undersokningen eller inte. Det som ar viktigt ar ifall sasmma undersokning kan goras pa nytt
under sa liknande forhallanden som mojligt, och fa liknande resultat. Ju mer de gar att lita
pa att resultatet gar att upprepa, desto hogre reliabilitet har undersokningen. Validitet berattar
om undersokningens giltighet, om undersdkningen verkligen mater det som skall matas.
Uppenbarligen &r validiteten beroende pa vad undersokningen mater, eftersom det
betydelsefulla &r att undersokningen faktiskt méter det som det & meningen att den skall
mata. Detta kraver alltsd ocksa en hog reliabilitet, fast validiteten aldrig kan bli battre &n
reliabiliteten (Eliasson, 2006, ss. 15-17).

6.3 Skapande av enkat

Enkiten skapades tillsammans med min uppdragsgivare Henriikka Vainio-Ostergard.
Tillsammans med min uppdragsgivare funderade vi 6ver vilka fragor vi ville ha med. Vi
ville gora en undersokning som gallde kundtillfredsstallelse for att fa veta om terminalens
kunder ar nojda med servicen. Enkaten gjordes pa svenska och finska och gjordes med Silja
Lines egna survey program Qualtrics. Vi valde att avgransa oss till skargardskryssningarnas
kunder for att deras upplevelse &r annorlunda eftersom de byter fartyg i Mariehamn och for
att de inte Gvernattar pa fartyget. Vi valde att gora en elektroniskenkat for att allt fler enkéater
gors pa natet och vi kéande att allt fler passagerare kommer att vilja besvara enkaten om den
ar elektronisk. Vi anvande oss dven av en QR kod (se bilaga 1) som passagerarna kunde
skanna med sin telefon. Pa foljebrevet som passagerarna fick vid incheckningen fanns det
aven en lank till enkéaten, ifall de inte kunde l&sa av koden. | nésta kapitel presenterar jag den

elektroniska enkatens fragor.
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6.3.1 Enkatens fragor

Svenska

SILJA LINE /R

Vanligen fyll i koden fran enkéten har.

2

| 100%

Figur 1. Introduktion till enkaten

Alla respondenter fick ett foljebrev till enkaten (se bilaga 1) vid incheckningen dér det fanns
en QR kod som de skulle skanna for att ha tillgang till enkaten. Figur 1 visar forsta sidan av
den elektroniska enkaten.

Forst fick respondenterna vilja sprak, svenska eller finska. Pa foljebrevet (se bilaga 1) som
respondenterna fick fanns det en sifferkod som var en personlig kod fér personalen vid
incheckningen. Alla representanter for Silja Lines personal i incheckningen hade en
personlig kod som deras kunder anvande vid besvarande av enkaten. Dessa koder ingar inte

i min analys, da jag inte fick tillgang till denna data fran Silja Line.

Aider
Under 18 ar 45-54 ar
25-34 ar 64-74 ar
35-44 ar 75+ ar

Figur 2. Fraga 1 Alder
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Den elektroniska enkaten borjade med fragor om respondenternas bakgrund. Figur 2 visar
fragan om respondentens alder. Genom detta ville vi fa veta om aldersfordelningen pa
skargardskryssningarnas passagerare. Vi markte senare att det hant en miss med
aldersgrupperingen (se figur 2) 55-64 och som nast borde de ha statt 65-74. Vilket betyder
att 64-aringarna majligen inte vetat vilken grupp de hort till och pa grund av detta kan jag
inte anvanda materialet for att analysera aldersstrukturen fullstandigt, &ven om resultaten for

alla andra aldrar ar anvandbara.

Ar du Club One stamkund?

Nej

Vet ej

Figur 3. Fraga 2 Ar du Club One stamkund

Genom (Figur 3) fraga 2 ville vi fa reda pa hur manga av respondenterna som ar stamkunder.

Vilken av féljande ar din Club One niva?

Gold

Silver

Bronze

Vet gj

Figur 4. Fraga 3 Vilken Club One niva?

Figur 4 visar de olika stamkundsnivaerna. Respondenterna som svarat ja pa fragan om de ar
en Club One stamkund forflyttades till fragan (se figur 4) om deras Club One niva. Det var
viktigt att ha vet ej” som ett svarsalternativ om inte respondenterna visste vilken niva av
stamkund de var. Har ville vi fa reda pa hurdan typ av stamkunder det finns mest av pa

skargardskryssningar.
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Foljande fragor handlar om
skargardskryssningen och
incheckningen i terminalen i Abo.

Hur bekant ar skargardskryssningen for
dig som produkt fran forut?

Detta ar min forsta skargardskryssning

Jag har varit pa en skargardskryssning 1-2
ganger tidigare

Jag har varit pa en skérgardskryssning 3

eller flera ganger tidigare

Figur 5. Fraga 4 Hur bekant ar skargardskryssningen

Figur 5 visar introduktionen till sjalva enkaten. I introduktionen ingick aven forsta fragan i
sjalva enkaten. Vi ville veta hur manga nya passagerare som aker pa skargardskryssningar

och om det fanns passagerare som varit pa skargardskryssningar tidigare.

Vilka av féljande delomraden fick du
information om vid incheckningen?

Nej, men
en Nej, det
genomgang fanns
skulle ha inget
Ja uppskattas  behov
Hytterna O | O
Maltider & O O
Byte av fartyg
i Mariehamn O O O
Andra

férhandskopta
tjdnster t.ex. O O O
batpengar

Figur 6. Fraga 5 Vilka delomraden fick du information om
Genom fraga 5 (se figur 6) ville min uppdragsgivare och jag veta hur noga check-in

personalen gar igenom passagerarnas reservationer samt ifall passagerarna onskar att det

skulle gas igenom noggrannare.
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Vilka av féljande tjanster ombord blev
du rekommenderad?

Nej, men
en Nej, det
genomgang fanns
skulle ha inget
Ja uppskattas  behov
Hytterna D @ O
Maltider O @ O
Batpengar O @ O
Underh&lining O @ O

Figur 7. Fraga 6 Vilka tjanster blev du rekommenderad

Figur 7 illustrerar fraga 6 om ifall personalen vid incheckningen forsokt sélja tillaggstjanster.
Silja Line stravar efter att personalen vid incheckningen aktivt skulle salja tillaggstjanster.
Avsikten med denna fraga var att utreda om personalen vid incheckningen forsoker salja

tillaggstjanster och om passagerarna vore intresserade av att héra mera om tillaggstjansterna.

Hur néjd var du med kundservicen vid
incheckningen i Aboterminalen.

Verkligen missnojd

®

Missnojd

®

Varken néjd eller missndjd @

Figur 8. Fraga 7 Hur n6jd var kunden
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Missndjd

®

Varken nojd eller missnéjd @

Verkligen néjd

©

Figur 9. Fraga 7

Figur 8 och 9 visar sista fragan i enkaten. Har skulle respondenterna vélja hur néjda de var
med kundservicen vid incheckningen p& Abo terminalen. De olika svarsmdjligheterna var;

verkligen missngjd, missndjd, varken nojd eller missnojd, ndjd och verkligen ngjd.

Namn det enligt dig viktigaste sattet pa
vilket incheckningen i Aboterminalen
kan utvecklas i framtiden?

Figur 10. Fréga 8 Oppna fragan

Fraga 9 ar en oppen fraga som respondenterna fick svara pa om de sa ville. Manga svarade
pa denna fraga och gav tips och bra feedback till Silja Line. Dessa svar kommer jag att ta

upp i min resultatredovisning.



21

Svenska

Skriv din e-post har ifall du 6nskar delta
i utlottningen. Din kontaktinformation
kopplas ej ihop med dina svar.

Regler for utlottningen

E-post

Figur 11. Utlottning

Figur 11 illustrerar slutet av enkédten kunde respondenterna delta i en utlottning av en
kryssning (se bilaga 1). Kryssningen som respondenterna kunde vinna var en kryssning i A-
hytt pa valbar vecka pa valbar rutt med start fran Finland eller tur- och returresa pa rutten
Helsingfors-Tallinn. Utlottningen lottades ut varje vecka under tiden 5.6-13.8.2017. Som
fraga 10 visar skulle respondenterna ange sin e-post adress for att vara med i utlottningen.
Enkéaten var anonym for respondenterna men om de valde att vara med i utlottningen

ldmnade de sin e-post och forblev inte anonyma.

6.4 Genomférande av undersdkningen

Unders6kningen gjordes med hjalp av Silja Line och deras survey program Qualtrics. Den 5
juni inleddes distributionen av enkéaten och den pagick anda fram till den 13 augusti.
Personalen vid incheckningen gav ut foljebreven (se bilaga 1) under dessa veckor. Som mal
hade vi att samla in minst 10 svar per person som arbetar i incheckningen, vilket betyder 260
svar sammanlagt. Vi fick 210 svar totalt, som gor att det slutliga resultatet blev ungefér 8
svar per inchecknings arbetare. Vi var ndjda med att vi fick 210 svar foér med dessa svar

kunde jag gora min analys. | nésta kapitel redovisar jag den elektroniska enkatens svar.
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7 Resultatredovisning

Under tidsperioden 5.6-13.8.2017 kom det in totalt 210 svar till enkaten.
Resultatredovisningen borjade med att jag fick svaren fran Silja Line i Excel format. Jag
jobbade vidare med att analysera svaren i detta format. Svaren lades in i olika grafer och
tabeller for att battre kunna analysera dem. Jag redovisar enkatens resultat med hjélp av
graferna som lades upp i Excel format. Redovisningen av enkéten borjade med
bakgrundsfragor som t.ex. alder, ar respondenterna en stamkund och stamkunds nivan. |

redovisningens slut behandlas den 6ppna fragan och dess kommentarer som respondenterna

gett.
Alder
40%
355% 33,49%
30% 28,23%
25%
20%
0,
15% 13,88%
10,53%
10% 6,70%
0,
- 2.87% I 4,31%
0,00%
v [] °
Under 18 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 64-74 75+

Figur 12. Aldersférdelningen

Enkaten borjade med att respondenten skulle vélja sin alder. | Figur 12 visas respondenternas
aldersfordelning. Vad man ser i figur 12 ar att de flesta respondenter svarade 35-44 ar och
den nast mest vanliga aldersgruppen var 45-55 aringar. Men pa grund av felet i enkaten att
64 ar kom tva ganger blev 64 aringarna sakert osakra pa i vilken aldersgrupp de hor till. |
detta svar blev det en miss men den paverkar inte resten av svaren pa grund av att enkatens

andra fragor inte har med aldern att gora.



Ar du Club One stamkund?

20,10%

0,48%

79,43%

mJa mVetej = Nej

Figur 13. Fordelningen av Club One stamkunder
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Figur 13 visar hur manga av respondenterna var stamkunder. Over halften (70,43%) av

respondenterna var stamkunder. Endast 20,10 % av respondenterna var inte stamkunder.

Vilken av féljande ar din Club One niva?

3,01%
e 14,46%

30,72%

51,81%

= Gold = Silver = Bronze = \Vetej

Figur 14 Club One Niva férdelning

Som figur 14 visar var dver hélften (51,81%) av respondenterna stamkunder pa silver niva.

Den nast storsta gruppen var respondenter som var stamkunder pa bronze niva med 30,72%.

Endast 14,46% av respondenterna var stamkunder med Guld niva medan enbart 3,01% av

respondenterna svarade vet ej géllande fragan om deras stamkunds niva.



24

Hur bekant ar skargardskryssningen for dig som
produkt fran forut?

17,82%

20,79%
61,39%

= Detta ar min forsta skargardskryssning
m Jag har varit pa en skargardskryssning 1-2 ganger tidigare

= Jag har varit pa en skargardskryssning 3 eller flera ganger tidigare

Figur 15. Hur bekant var skargardskryssningar till kunderna fran férut

Figur 15 illustrerar resultaten om hur bekant skargardskryssningen var fran forut till
respondenterna som produkt. Vi ville veta hur manga som ofta véljer skargardskryssningar
och hur méanga som aldrig akt pa en skargardskryssning forut. Over halften (61,39%) av
respondenterna har varit pa en skargardskryssning 3 eller flera ganger tidigare. En femtedel
(20,79%) av respondenterna har varit 1-2 ganger pa en skargardskryssning och 17,82% av
respondenterna var pa sin forsta skargardskyrssning.

Vilka av foljande delomraden fick du information om vid
incheckningen?

100,00%
90,00% 87,32%
' (]
80,00% 70,24% 69,85%
70,00% 63,24%
60,00%
50,00%
40,00% 35.78%
30,00% 26,83% i
) (4]
20,00% 11,71%
10,00% 0,98% 0, 98% 2,93% 1,01%
0,00%
Hytterna Maltider Byte av fartyg i Andra forhandskopta

Mariehamn tjanster t.ex. Batpengar

HJa W Nej, men en genomgang skulle ha uppskattas M Nej, det fanns inget behov

Figur 16. Vilka delomraden fick kunden information om
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Figur 16 illustrerar vilken information respondenterna fick vid incheckningen. Angaende
hytterna var 63,24% av respondenterna av den asikten att det fick information om hytten.
Med informationen om hytten menas framst var pa fartyget den ligger. Endast 0,98 % av
respondenterna skulle ha 6nskat sig en genomgang och 35,78% av respondenterna svarade
att det inte fick information men att det inte fanns ett behov for genomgang.

Angaende maltider svarade 87,32% av respondenterna att de fick information. Med
informationen om maltider avses var pa fartyget restaurangerna ligger samt vilken tid
bordsreservationerna ar. Pa denna fraga svarade 0,98 % av respondenterna att det inte fick
information och de skulle ha uppskattat en genomgang. 11,71% av respondenterna var av
den asikten att de inte fick information men det fanns inget behov for genomgang.

Angéaende fartygsbytet i Mariehamn svarade 70,24% av respondenterna att de fick
information. 26,83% av respondenterna svarade att det inte fick information om fartygsbytet
men att det inte fanns behov fér genomgang. En liten del med 2,93% av respondenterna fick
inte information och de skulle ha uppskattat en genomgang.

Gallande tillaggstjanster svarade 29,25% av respondenterna att de fick information om
tillaggstjanster de kopt pa forhand, som t.ex. batpengar. Over halften (69,85%) av
respondenterna svarade att de inte fick nagon information men de fanns inte ett behov for
det. Endast 1,01 % av respondenterna hade onskat sig information om forhands kopta

tillaggstjéanster.
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Vilka av foljande tjanster ombord blev du

rekommenderad?
100,00%
88,29%
90,00% 82,04%
80,00%
68,93%
70,00%
60,00% 54,81%
50,00% 43,75%
40,00%
28,64%
30,00%
20,00% — 1>°3%
7,80%
10,00% 2,43% 2,43% 3,90% 1,44%
0,00% — — || R
Hytterna Maltider Batpengar Underhallning
HJa H Nej, men en genomgang skulle ha uppskattas Nej, det fanns inget behov

Figur 17. Vilka tjanster blev kunden rekommenderad

Figur 17 visar respondenternas svar pa om de blev rekommenderade tjanster ombord som
till exempel: hytterna, maltider, batpengar och underhallning. Angaende underhallning har
de flesta svarat att de fatt information om den. Hytterna och maltiderna har liknande svar.
2,43 % av respondenterna hade Onskat sig en genomgang av dem, och 82,04% av
respondenterna var av den asikten att det inte fick information om hytterna men att det inte
fanns ett behov for genomgang. Angaende batpengarna var 88,29% av respondenterna av
den asikten att det inte fanns behov att fa information om det, och 7,80 % av respondenterna
svarade att de fick information, och 3,9 % av respondenterna skulle ha 6nskat sig information

om batpengarna.
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Hur n6jd var du med kundservicen vid
incheckningen i Aboterminalen.

1,92%

27,88%

70,19%

m Verkligen Nojd = Nojd = Varken nojd eller missnojd

Figur 18 N&jdheten med kundservicen

Figur 18 visar att 70,19% av respondenterna var verkligen ndjda med kundservicen vid
incheckningen. Medan 27,88% av respondenterna var ndjda och en liten del (1,92 %) av

respondenterna var varken ngjda eller missngjda.

Den sista fragan i enkéaten var en 6ppen fraga som inte var obligatorisk att besvara. Fragan
lydde (figur 10): Namn det enligt dig viktigaste séttet pa vilket incheckningen i Abo
terminalen kan utvecklas i framtiden? Alla respondenter besvarade inte denna fragan, men
det kom manga positiva kommentarer men dven nagra negativa. Nedan finns ndgra exempel
pa vad respondenterna har svarat, med deras egna ord. Jag har valt att ha med kommentarerna
pa finska eftersom det ibland kan ske misstag i Gversattningen. Kommentarerna ar direkt

tagna ur enkétsvaren och kan darmed innehalla vissa sprakfel.
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Positiva Kommentarer:

- Loistavaa asiakaspalvelua

- Kaikki meni hyvin, ei ollut mitaan valittamista.

- Tosi kiva tati tiskill3, terveisin Aksel 10v

- Palveluista kertominen ilman kysymista. Positiivinen, selkea ja iloinen
asiakaspalvelu.

- Toimi hyvin. Mukava vastaanotto! Hyvin asiat esille tuli puolin ja toisin
ensikertalaisille.

- Lahtoselvitys sujui oikein hyvin ja tiskin takana ollut mieshenkil6 tuntui
osaavan hommansa.

- Lahtoselvitys toimi hienosti ja asiakaspalvelija oli ystavallinen. Tunsimme
itsemme tervetulleeksi.

- Jatkakaa samaa hyvaa asiakaspalvelua

- Kaikki OK! Sujuvaa toimintaa!

- Aivan mainiota palvelua saatiin. Ystdva myohdssa ja saatiin hdnenkin lippunsa
lunastettua varausnumerolla. Kiitos!

- Lahtoselvitys virkailija oli erittdin ystavallinen, iloinen ja asiakaspalvelu
henkinen seka erittdin iso kiitos miten han lapset huomio asioidessamme
hanen kanssaan. Kehittdmiskohteita en l6yda tilanteesta mitdan mutta toivon
ettd ensikerralla palveluntaso yhta loistava. :)

Det flesta av respondenterna ansag att personalen vid incheckningen gav dem vanlig, glad,
tydlig och positiv kundservice. Respondenterna ansag aven att de fick all information de
behbvde och att incheckningen gick snabbt och smidigt. De ndmnde &ven det att de dnskar

att servicenivan halls lika hogt nasta gang de reser med Silja Line.

Negativa Kommentarer:

- Kaikkea ei mielestdni tarvitse kertoa. Voisi kysya onko laiva ennestaan tuttu.
Jos ei niin kertoo sit lisaa.

- Matkustan pienten lapsien kanssa, joten lasten huomioiminen on tarkeaa.
Erityisesti, kun jonottaa pitkaan, lapset alkavat hermostua...

- Voisi olla vain yksi jono mistd mentdisiin luukuille. Nyt oli kaksi jonoa jotka
eivat vetdneet ollenkaan ja ihmiset turhautuivat. Ryhma ja gold korttilaisten
luukut voisivat olla sivussa mihin he padsevat suoraan

- Isommat tilat, useampi tiski ja lisaa lahtoselvitysautomaatteja

- Enemman henkil6kuntaa palvelemaan, jotta jonot menisivat vield nopeammin.

- Voisi olla tolpilla ja nauhoilla erotellut jonoalueet ldhtoselvitystiskeille. Meista
kaikki eivat osaa jonottaa ja odottaa vuoroaan :)

- Aina on todella kova ruuhka lahtoselvityksessa. Tarvittaisiin enemman
lahtoselvityspisteita.

- Lisaa virkailijoita lahtoselvitykseen varsinkin kesdaikaan, kun matkustajia on
paljon ja monet tarvitsevat lisitietoja laivamatkan kdytannoista, erityisesti
turistit.
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De flesta respondenterna som hade nagot negativt att saga tyckte att det behdvs mera
personal vid incheckningen och att det borde vara tydligare markt ut hur kéerna gar till
check-in diskarna. Respondenterna hade dven kommenterat att det ar viktigt att check-in

personalen tar barnen i beaktande. Manga var dven av den asikten att kderna var for langa.

Enkaten fick fler positiva kommentarer &n negativa kommentarer vilket antyder pa att storsta
delen av skargardskyrssningarnas passagerare ar nojda med kundservicen vid

incheckningen.
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8 Analys

| analysen lyfter jag fram de saker som jag anser viktiga fOr detta examensarbete och

uppfyllandet av examensarbetets syfte.

Den elektroniska enkaten anvéndes huvudsakligen som ett verktyg for att mata hur néjda
skargardskryssningars kunder var med kundservicen vid incheckningen pa Silja Line
terminalen i Abo. Frdgorna i den elektroniska enkéten gallde upplevelsen som kunderna fick

av servicen vid check-in tillfallet.

De tre forsta fragorna i enkaten hade som andamal att fa reda pa respondenternas bakgrund
som t.ex. alder. Det visade sig att fragan gallande respondentens alder hade en miss vid
aldersgruppen 64-74, som borde ha varit 65-75. Denna miss paverkade inte resultaten av
enkéten for att resten av fragorna behandlade kundservicen. | fragorna 2 och 3 behandlades
ifall respondenterna var stamkunder och vilken nivas stamkund de var. Over hilften
(79,43%) av respondenterna var stamkunder vilket antyder att en stor del av passagerarna

som aker pa skargardskryssningar ar stamkunder.

Enkatens Ovriga fragor behandlade kundservicen. Fraga 4 fragade efter hur bekant
skragardskryssningar var som produkt for respondenterna, vi ville veta hur populara
skargardskyssningarna ar och hur manga som var nya kunder infor skargardskyssningarna.
Det visade sig att de flesta (61,39%) av respondenterna varit pa en skargardskryssning och
att skargardskryssningen som produkt ar bekant fran tidigare. Som Ylikoski (2001, s.174—
177) papekar &r en lojal kund en kund som upprepade ganger anvant samma foretags tjanster
under en langre tid. Det ar just detta som skargardskryssningarnas kunder ar, de ar lojala

kunder till Silja Line.

Fragorna 5 och 6 behandlade informationen som respondenterna fick vid incheckningen.
Endast 70,24% av respondenterna fick information om fartygsbytet i Mariehamn. F6r mig
var det mest dverraskande att inte alla respondenter fatt informationen om fartygsbytet under
incheckningen, eftersom detta ar det viktigaste som bor ske under incheckningen. Trots detta
var antalet respondenter som &nskat att de skulle ha fatt mera information relativt lagt
emedan flera respondenter var av den asikten att de inte behévde en genomgang. Svaren pa
denna fraga visar att kunder generellt sett verkar vara nojda med méngden information de
fatt av personalen vid incheckningen. Genom fraga 6 om respondenterna fick information
om tillaggstjanster ville vi fa veta om personalen vid incheckningen forscker sélja

tillaggstjanster. Enligt min uppdragsgivare Henriikka Vainio-Ostergard har Silja Line som
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mal att salja tillaggstjanster vid incheckningen. Som resultaten visar ar 6ver hélften (69,85%)

av respondenterna av den asikten att de inte behover fa information av tillaggstjanster.

Som Ylikoski (2001, s.13-14) skriver stravar foretag efter att ge en sa bra kundbetjaning
som mojligt. Vid analysen av den elektroniska enkétens helhet kom det fram att majoriteten
av de 210 respondenterna var néjda med kundservicen. | den sista fragan (fraga 7/figur 18)
av enkéten dar respondenterna skulle svar pa hur néjda de var med servicen vid check-in var
70,19% av respondenterna valdigt nojda. 27,88% var ngjda och en liten del (1,92 %) av
respondenterna var varken nojda eller missnojda. | alla enkatens fragor fick Silja Line fler
positiva &n negativa svar. Det enda negativa som respondenterna hade att séga kom fram i
oppna fragan som fanns i slutet av enkaten. Dar poangtera manga respondenter om de langa
koerna vid incheckningen och de att de skulle 6nska sig mera personal. Som Y likoski (2001,
s.13-14) skriver &r det dven viktigt att vardesatta personalen pa arbetsplatsen da aven deras
ndjdhet reflekteras mot kunderna, eftersom en néjd personal betjdnar kunderna battre. 1
denna undersokning fick alla check-in arbetare positiva kommentarer, de negativa

kommentarerna gallde bara kerna och utrymmen i Abo terminalen.

Veal (2006, 231-235) poangterar att noggrannheten i vad respondenterna svarar ar beroende
pa deras egna aterkallelser, pa deras arlighet och pa formatet av fragorna i enkaten. Det var
viktigt att fragorna i enkaten skulle vara latta att besvara och att det skulle ga snabbt att
genomfora enkéaten. Jag tycker att jag lyckades bra med detta, i och med att min enkét var
elektronisk kunde respondenterna nar som helst anda till den 13 augusti besvara enkéten. Jag
tror att detta hjalpte oss fa s& manga svar som vi fick. Aven lottningen av kryssningar anser
jag att hjalpte oss att fa fler svar. | och med att elektroniska enkéter ar allt mera vanliga i
stora serviceforetag som Silja Line anser jag att den elektroniska enkéten fungerade riktigt
bra. Aven programmet Qualtrics som jag anvande mig av med hjalp av Silja Line fungerade

riktigt bra och det var latt att analysera data i Excel format.

Som Ylikoski (2001 s.117) papekar, baserar sig kundtillfredsstéllelse pa att foretaget
erbjuder just den service som kunderna forvantar sig att fa. I min undersokning ar det just
detta som bevisas. Skargardskryssningarnas kunder har fatt just den service de forvantat sig
och &r ndjda med kundservicen. Jag hoppas att mitt arbete kommer att uppmuntra personalen
pé Silja Line terminalen i Abo att uppratthalla den goda kundservicen och till och med stréva

att fa kundservicen att bli éver kundens forvantningar.
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9 Sammanfattning

Syftet med detta examensarbete var att undersoka hur néjda kunderna var pa kundservicen
pd Silja Line terminalen i Abo. Malgruppen for undersdkningen omfattades av
skargardskyrssingarnas kunder. Genom att gra en kvantitativ enkatundersokning ville jag

fa fram kundernas asikter och synpunkter pa temat for undersokningen.

For att uppna mitt syfte med detta arbete laste jag mig in pa teori som behandlade Tallink
Silja Line, kundservice och kundtillfredsstallelse. For att kunna utféra en enkatundersdkning
laste jag ocksa teori om den kvantitativa undersokningsmetoden och enkatundersokningar.
Efter att jag last in mig pa min teori byggde jag upp min enkaét tillsammans med Silja Line.
Distributionen av den elektroniska enkéten tog cirka tva och en halv manad och agde rum

vid Silja Line terminalens incheckning under sommaren 2017. Totalt fick enkaten 210 svar.

Jag fick examensarbetets amne av min uppdragsgivare Henriikka Vainio-Ostergard som
aven fungerade som min kontaktperson. Vi traffades manga ganger under februari-maj fore
den elektroniska enkéaten gjordes. Vart samarbete fungerade bra och jag tycker att jag fick
tillrdckligt med stod och hjalp.

Detta examensarbete visar att kundservice ar en viktig aspekt inom ett serviceforetag sa som
Silja Line. Undersokningen visar &ven att skargardskryssningarnas kunder vid Abo
terminalen varit ndjda med kundservicen. Aven om jag inte hittade nagot behov for

forbattring anser jag att uppnatt arbetets syfte.
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Bilaga 1 1

Foljebrev till enkaten: Beratta vad du tyckte om servicen i check-in/ Kerro mielipiteesi
palvelustamme lahtoselvityksessa

Beratta vad du tyckte
om servicen i check-in!

Det tar bara en stund
att svara pa enkaten.
Nedan lanken till
enkaten samt QR-kod.

http://bit.do/tallinksilja-terminal-turku-2017

Noédvandig enkatkod:

Mellan alla som svarat pa enkaten och har lamnat
sina kontaktuppgifter lottar vi varje vecka ut en
kryssning i A-hytt pa valbar rutt med start fran
Finland eller en tur- och returresa med Shuttle i
Star-klass pa rutten Helsingfors-Tallinn. Vi meddelar
vinsttagarna personligen.

Tack for din feedback!
Dina asikter dr viktiga for oss.

SILJA LINE/



Bilaga 1

Kerro mielipiteesi palvelus-
tamme lahtoselvityksessa!

Kyselyyn vastaaminen
on helppoa ja vie vain
hetken. Ohessa linkki
kyselyyn sekd QR koodil.

http://bit.do/tallinksilja-terminal-turku-2017

Kyselyssa tarvittava koodt:

Kaikkien vastanneiden ja yhteystietonsa jattaneiden
kesken arvomme viikottain risteilyn A-luokan
hytissa, voittajan valitsemalle Suomesta alkavalle
reitille tai Shuttlen meno-paluumatkan Star-luokassa
Helsinki-Tallinna reitilla. Voittajalle ilmoitetaan
voitosta henkilokohtaisesti.

Kiitos palautteestasi!
Vastauksesi on meille tarked. =

SILJA LINE /3



